








プ／バトラ／アルデン（Steenkamp et al., 2003, p.399）は，これまでのところでは，グローバル・ブラ







めの労力や時間が少なくなっていると述べている（Steenkamp et al., 2003, p.399）。











―― 現代ツーリズム原論形成のための土台の 1 つについての考察 ――


















































































2 General Electric 71,379
3 Microsoft 70,887
4 Coca-Cola 58,208














19 Louis Vuiton 25,739
20 American Express 24,816





出所：Hollis, 2010, p. 231.
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トップ 25ブランドは図表 1のようになっている。このランキングを前提に，セドンはブラン
ドのグローバル化の観点から次の 2点を強調している（Seddon, 2010, p.67ff.）。
第 1に注目されることは，世界のトップクラスのブランドには，グローバル的なものもあれ
ば，ローカル的なものもあることである。このランキングをみると，圧倒的多くが欧米ある














































































































リス／ゴールダー（Tellis and Golder, 2006）が，当時のアップル社の場合などを引き合いに出して，
産業界全体をみると，先発者（pioneer）で結局成功を収めることができなかったものは，実に







































費者たちと強い関係を展開しているブランド」と定義している（Hollis, 2010, pp. 25-26）。
このうえにたってホリスは，グローバル・ブランドの確立のための要件を提示しているが，
まず，グローバル・ブランドといえるかどうかを判定する方法として，グローバル・ブランド・


















約 10,000のうち，329ブランド（約 3%）だけであった。これ以外に 2～ 6か国で計測対象となっ







順位 ブランド名 　  GBPS
1 Pampers 42.8 
2 Nokia 37.5 
3 Microsoft 33.0 
4 Colgate 31.9 
5 Coca-Cola 29.6 
6 Nike 27.8 
7 Sony 27.6 
8 McDonald’s 20.8 
9 Adidas 17.0 
10 IBM 16.4 
11 Nescafé 14.3 
12 Visa 12.4 
13 Philips 9.4 
14 Yahoo! 9.0 
15 Pontene Pro-V 8.9 
16 Axe 8.8 
17 Dove 8.3 
18 Carrefour 8.1 
19 Nivea 8.1 
20 Oil of Olay 7.7 
21 Toyota 7.5 
22 HP(Hewlett-Packard) 7.1 
23 Vodafone 7.0 
24 Chanel 6.5 
25 Marlboro 6.3 
















































とにより成功した」ものである（Hollis, 2010, p. 59）。







きたことが看取できると，ホリスは述べている（Hollis, 2010, p. 62）。









以上で強力な顧客関係を保持している，と述べている（Hollis, 2010, p. 63）。

































ブランド有効性が認められた国の数 1 2～ 6 7～
平均ボンディング率 6.5 5.7 4.8



































































品質が良いブランドだから 48 39 ○ ○
トレンド最先端のブラン
ドだから
42 27 ○ ○
良き伝統があるから 42 31 ○ ○
自国産だから 27 56 ○
自国文化の一環だから 21 42 ○ ○




































































出所：Meierer, 2010, p. 28.
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られた（Meierer, 2010, pp. 37-39）。
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Theories of Global Brand: its Characteristics 
Shoichi OHASHI
Abstract
Branding is becoming increasingly globalized as economies around the world become 
more closely linked. In a sense, globalization is itself nothing more and nothing less than 
the globalization of brands. This paper surveys the processes by which product brands 
and corporate brands have responded to economic globalization, and examines the claim 
made by many researchers, who argue that what is important in global branding is not 
which corporate or product brand is better, but the brand’s technically valuable qualities.
